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застосування дієвої стратегії диференціації товару. Можливості диференціації продукції іс-
нують на будь-якому етапі ланцюжка створення цінності й тільки атрибутивність конкурен-
тоспроможного товару вказує на виокремлення унікальних характеристик, які формують
конкурентну перевагу підприємства (тобто чітке бачення того, які саме властивості продукту
забезпечать цю конкурентну перевагу: унікальність продукції, додатковий сервіс, оригіналь-
на технологія виробництва, специфічні характеристики товару тощо) [1].
На основі ретельного вивчення споживчого середовища підприємство розробляє одну або
декілька відмітних характеристик свого товару (послуги). Увага до такої продукції підприєм-
ства з новими характеристиками і його купівля великою кількістю споживачів є ознакою то-
го, що у підприємства з’являється конкурентна перевага перед суперниками, що дає їй мож-
ливість: установити вищу ціну на товар/послугу; збільшити обсяг реалізації продукції з
диференційованими атрибутами; завоювати лояльність споживачів до своєї торгової марки
— підвищити рівень конкурентоспроможності [2].
Диференціація продукції вибудовує для підприємства певний захист від стратегій конку-
рентів, адже у споживачів з’являється лояльність стосовно торгової марки підприємства та
вони готові заплатити (або переплатити) за продукцію, в якій виникла потреба.
Таким чином, успіх стратегії диференціації продукції залежить від можливості підприємства
сформувати, зберегти й особливо захистити у довгостроковій перспективі нововведення та/або
унікальні характеристики продукції, запропоновані даним підприємством. Крім того, такі харак-
теристики не можуть бути швидко скопійовані конкурентами, особливо якщо створення таких
оригінальних властивостей не потребує значних капіталовкладень. Також, необхідно пам’ятати,
що витрати на створення унікальних характеристик продукції можуть збільшити ціну даної про-
дукції так високо, що він втратить свою конкурентоспроможність на ринку.
Немає ніяких гарантій, що стратегія диференціації продукції принесе значну конкурентну
перевагу. Якщо споживач першочергово не вбачає цінності унікальних характеристик про-
дукції, а стандартні властивості товару повністю задовольняють його потреби, то стратегія
витрат може домінувати над стратегією диференціації продукції.
Рівень конкурентоспроможності, кількість набутих конкурентних переваг підприємства
являє собою підсумок роботи його управлінських відділів і підрозділів, а також його реакцію
на зміну зовнішніх факторів впливу, особливо здатність такого підприємства оперативно ре-
агувати на зміни в поведінці споживачів, у їх смаках і перевагах.
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Внутрішній маркетинг, будучи складовим елементом холістичного маркетингу, є однією
із найсучасніших концепцій маркетингового управління. Тому багато питань, пов’язаних із
його впровадженням, на сьогодні є недостатньо вивченими. У даному контексті потребують
уваги дослідницька й аналітична функції сучасного маркетингу. Адже передумовою ефекти-
вного функціонування бізнесу в умовах посилення конкуренції і зміни традиційної ролі спо-
живача виступає його клієнт-орієнтація. Іншим важливим моментом є залучення співробіт-
ників не маркетингових структурних підрозділів підприємства до маркетингового процесу,
спрямованого на задоволення споживчих потреб і формування їх лояльності до торгової мар-
ки за рахунок побудови ланцюгів споживчої цінності. Внаслідок цього управління підприєм-
ством, що сповідує маркетингові принципи, потребує побудови ефективного і постійного
зворотного зв’язку зі споживачем.
Ф. Котлер даний феномен називає інтегрованим маркетингом і розглядає його у вигляді
дворівневої системи. Адже в сучасних умовах досягти і утримати конкурентні переваги, за-
сновані на глибокому знанні потреб споживачів, можливо лише за умови, коли функціону-
вання усіх без винятку структурних підрозділів підприємства спрямоване на їх задоволення з
урахуванням відповідних обмежень, що диктуються його внутрішнім середовищем. «Зовні-
шній маркетинг — це маркетинг, спрямований на людей, що не працюють в компанії. Задача
внутрішнього маркетингу — здійснення найму працівників, їх навчання і стимулювання до
високого рівня обслуговування клієнтів. Немає сенсу обіцяти відмінний рівень обслугову-
вання, якщо співробітники компанії не готові забезпечити його» [1, с. 58]. Внутрішній мар-
кетинг передбачає забезпечення прийняття маркетингових принципів усіма працівниками
організації і, особливо, її вищим керівництвом [2, с. 38].
Дослідження рівня задоволення споживача є одним із головних питань у маркетингу,
адже їх збереження вважається набагато ефективнішим, ніж залучення нових. До того ж не-
задоволені споживачі здатні перетворитися на потужне джерело негативної інформації про
підприємство, що, своєю чергою, здатне вплинути і на його ринкові позиції. Тому таке вимі-
рювання дає змогу приймати необхідні управлінські рішення у всіх функціональних сферах
діяльності підприємства. Це сприятиме утриманню споживачів, формуванню тривалих парт-
нерських стосунків із ними, поліпшенню іміджу підприємства-виробника і його торгових
марок, а також покращенню операційних показників ефективності його діяльності. Існує чо-
тири основних групи методів, що традиційно використовувалися в маркетингу з метою ви-
значення рівня задоволення споживача: система збору скарг і пропозицій, маркетингові до-
слідження методом «таємний покупець», аналіз причин зменшення клієнтів, опитування
споживачів [1, с. 81—82].
Такий підхід, але уже як обов’язкова вимога, був офіційно закріплений у Міжнародній
системі стандартів якості ISO серії 9000:2000: «Керівництву підприємства потрібно освоїти
підхід до процесу розробки, впровадження та підвищення ефективності системи управління
якістю, спрямованої на задоволення споживача за рахунок виконання його вимог» [3, с. 15].
Задоволення визначається в стандартах як «сприйняття споживачем того ступеня, у якому
виконуються його запити» [3, с. 34].
Залежність між рівнями задоволення споживача і його лояльності до торгової марки має
експоненційний характер. Це важливо для розуміння необхідності залучення усіх співробіт-
ників підприємства (передусім, з його немаркетингових підрозділів) до здійснення маркетин-
гового процесу на основні ланцюгів створення споживчої цінності. У Стандарті ISO
9001:2000 зазначено, що вимірювання рівня задоволення споживача — це основа для безпе-
рервного вдосконалення можливостей підприємства задовольняти і утримувати споживачів
за схемою «план → вимірювання → дія → оцінка».
Подібний підхід часто використовується на практиці, оскільки дозволяє визначити зага-
льну оцінку міри задоволеності споживачів, а також її середньоквадратичне відхилення, що
забезпечує точнішу їх оцінку. Вона може порівнюватися із середніми показниками по ринку
чи його сегментах, а також із оцінками по товарам чи торговим маркам конкурентів. Оціню-
вання по окремим важливим характеристикам чи атрибутам товару також здійснюється за
допомогою обчислення відповідних коефіцієнтів і побудови матриці «задоволе-
ність/незадоволеність».
Дослідження рівня задоволення споживачів також часто здійснюється через визначення
рівня споживчої лояльності за допомогою проведення аналізу частки ринку даної торгової
марки у динаміці протягом визначеного проміжку часу. Рівень лояльності — це відсоток по-
купців, які купували і надалі купують товар даної торгової марки в поточному періоді. Рівень
привабливості — це відсоток покупців, які купували товар даної торгової марки в минулому
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і купують інший товар конкурентів у поточному періоді [4, с. 271]. Тому лояльність характе-
ризує ефективність не лише маркетингової, але й усієї господарської діяльності підприємст-
ва. Натомість рівень привабливості свідчить про потенціал для його розвитку, вказуючи на
перспективу побудови ефективніших взаємозв’язків і завоювання довіри з боку тих спожи-
вачів, які вже обізнані про даний товар (торгову марку), але на даний момент з певних при-
чин переключилися на споживання конкуруючих пропозицій.
Зазначені дослідження мають носити системний характер. Адже лише у такому випадку
можливо зібрати цінну інформацію, використання якої забезпечить менеджменту підприємс-
тва можливість збільшення рівня лояльності своїх споживачів за рахунок потенційного зме-
ншення кількості їхніх скарг, підвищення іміджу торгової марки завдяки ефективному залу-
ченню усіх співробітників підприємства до його маркетингового процесу. Дана обставина є
особливо актуальною у контексті побудови ефективної системи внутрішнього маркетингу
підприємства, тому належне використання дослідницької і аналітичної функцій слід вважати
одними із перших кроків у даному напрямку [4, с. 271]:
Складні задачі диктують необхідність застосування складніших систем інформаційно-
аналітичного забезпечення прийняття різнопланових управлінських рішень в умовах ринко-
вої невизначеності. В сучасних умовах традиційні засоби конкурентної боротьби втрачають
свою ефективність, адже конкурентні переваги, що засновані на технологічних інноваціях чи
на ефективному управлінні фінансовими активами підприємства, сьогодні не мають такого
тривалого впливу, як раніше. Тому на порядку денному постає питання ефективного управ-
ління його нематеріальними активами, що надає можливість:розвивати відносини з клієнта-
ми,забезпечуючи їм найвищий рівень обслуговування; ефективніше запроваджувати нові
продукти (послуги), що матимуть попит у цільового сегмента ринку;виробляти товари (нада-
вати послуги) високої якості за прийнятною ціною і у найкоротші терміни надавати їх спо-
живачам;мобілізувати співробітників і мотивувати їх для постійного удосконалення своїх
умінь і навичок, якості виконуваної ними роботи, а також поліпшення зворотної реакції для
вирішення поставлених задач;впроваджувати інформаційні технології і системи, створювати
відповідні бази даних [5, с. 14].
Література
1. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент / Ф. Котлер: изд. 9-е. — СПб.: Питер Ком, 1998. — 896 с.
2. Маркетинговий менеджмент: Підручник / Ф. Котлер, К.Л. Келлер, А.Ф. Павленко та ін. — К.:
Видавництво «Хімджест», 2008. — 720 с.
3. Хилл Н. Измерение удовлетворенности потребителя по стандарту ИСО 9000:2000 / Н. Хилл,
Б. Сельф, Г. Роше. — М.: Издательский дом «Технология», 2004. — 192 с.
4. Войчак А.В. Маркетингові дослідження: підручник / А.В. Войчак, А.В. Федорченко; за наук.
ред. А.В. Войчака. — К.: КНЕУ, 2007. — 408 с.
5. Каплан Р. Сбалансированная система показателей. От стратегии к действию / Р. Каплан, Д. Нор-









Ph.D, professor of the economics of enterprises
chair of the SHEE «Vadym Hetman Kyiv
National Economic University», Ukraine
ЦІННІСНА ПАРАДИГМА УПРАВЛІННЯ ПІД-
ПРИЄМСТВОМ
PARADIGM OF VALUES OF ENTERPRISE
MANAGEMENT
Анотація. У статті визначено сутність цінностей у
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